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Mit Prada war OMA zum ersten Mal mit einem Projekt in
der Dimension einer ganzen Firma konfrontiert, das alle Fa-
cetten des Corporate Designs einschliefit. Ob es nun Tag-
triumerei ambitionierter Architekten war, ein gelungener
Schachzug von zwei klugen Firmenbesitzern oder einfach
nur ein kolossales MiBverstdndnis, Prada war fiir OMA im-
mer mehr als ein architektonisches Projekt. Prada war eine
Maoglichkeit, OMAs Suche nach neuen Typologien mit Mit-
teln weiterzufiihren, die iiber traditionell architektonische
hinausgehen.

Im postmodernen Kampf um Aufmerksamkeit bedienen
sich Architekten verschiedener Strategien. OMA hat immer
fiir sich in Anspruch genommen, an den Zeitpunkt zuriick-
kehren zu wollen, an dem die Moderne als Erklarungsmuster
noch deckungsgleich war mit dem Vorgang der Modernisie-
rung, den sie urbar zu machen versuchte. Die Recherche war
dabei ein wichtiger Bestandteil - eine Art Gegenkraft zur
Ideologie. Ziel war es, neue Typologien fiir die sich mit der
Modernisierung verindernde kulturelle Landschaft zu schaf-
fen. Auch wenn diese Typologiesuche vielleicht zum Selbst-
zweck wurde - Kulturexegese als Markenartikel sozusagen -
so hat sie doch dazu gefiihrt, daB OMA, wie wohl kein ande-
res Biiro, eine offene Formensprache pflegt. Die konstante
Hybridisierung persdnlicher Sensibilititen, Fahigkeiten und
Kulturen wurde bei OMA zum System, ein Reaktor zur Er-
zeugung von Neuheit, oder wie Koolhaas selbst einmal ge-
schrieben hat, eine “Maschine zur Erzeugung von Fantasie”.

Flir OMA war Architektur, neben der Erfiillung funktio-
naler Vorgaben, schon immer auch ein Medium und die Su-
che nach neuen Typologien fiir Inhalte. In den Essays und
Projektbeschreibungen wurde sichtbar, wie wichtig im
Selbstverstdndnis von OMA die ideologische Durchdringung
eines Projektes ist. Jede neu erfundene Typologie hat den
Ehrgeiz einer ideologischen Neuordnung, das architektoni-
sche Aquivalent einer permanenten Revolution. So war OMA
immer schon ein Propagandabiiro und wird zunechmend zu
einer Medienagentur auf dem Architekturmarkt.

Wiihrend aber in der Moderne Architektur noch ein klar
definiertes Medium war - mit Inhalt (Fortschritt und Univer-
salitiit), einem Sender (die 6ffentliche Hand, die Lobby der
Architekten) und einem Empfinger (die Offentlichkeit) —, ist
nun das Medium formlos und vielfiltig, die Berufsgruppe in
Einzelinteressen und personliche Biographien zersplittert, die
Zielgruppe unklar. Ideologie wird durch verschiedene kom-
merzielle Interessen und immer mehr durch Markenidentité-
ten ersetzt. Architekten verhalten sich wie Angestellie des
offentlich-rechtlichen Fernsehens nach dessen Deregulierung,
die nostalgisch dem Staatsfernsehen und seiner klaren ideo-
logischen Linie nachtrauern.

So markiert Junkspace einen Endpunkt, eine Kapitulation
vor der Formlosigkeit. Wo Generic City und Whatever Hap-
pened to Urbanism noch aufzuriitteln versuchten (oder zu-
mindest die implizite ideologische und konzeptuelle Tabula
rasa noch optimistisch verbriamten), ist Junkspace eine wort-
gewaltige Beschreibung einer kolossalen ideologischen Nie-
derlage. Demnach war es der Allianz aus 6ffentlicher Hand
und architektonischer Intelligenz endgiiltig nicht gelungen,
auf die Modernisierung und auf die Globalisierung ordnend
einzugreifen. Zur gleichen Zeit verschob sich der Schwer-
punkt der architektonischen Titigkeit von OMA nach China,
wo mit Gebiuden wie dem Hauptsitz fiir das chinesische
Staatsfernsehen CCTV reprédsentative Architektur im Dienste
eines ideologisch starken Staates noch méglich schien.

In diesem Kontext kann AMO als eine mogliche Neuori-

entierung gesehen werden. ldeologie wurde ersetzt durch
Recherche, iibergeordnete Losungsmodelle durch Analyse
des kulturellen Kontexts. Eine Arbeitsteilung zwischen Ar-
chitektur und Inhalt schien opportun, vielleicht auch mit
dem Ziel, die Architektur vom Ballast des Inhalts zu befreien.

In diesem Sinne ist AMO eher eine Allianz mit der Globa-
lisierung als mit der Modernisierung: Vernetzung anstelle
von Wachstum, Differenzierung anstelle von Neuheit, Iden-
titdt anstelle von Typologie. Weicher, einfacher, flexibler,
schneller, anpassungsfiahiger, vielleicht sogar nachhaltiger
auf Inhalt statt auf Materie beruhend. Insofern brachte der
Begriff Content, der ja direkt auf die biirointern so genann-
ten Projekte fiir Prada zuriickgeht und als Ausstellungs- wie
auch als Buchtitel fungierte, die Einsicht zum Ausdruck, daf}
der kulturelle Wandel die Anpassungsfihigkeit von Archi-
tektur bei weitem tiberschreitet und wir {iber neue Arbeits-
teilungen nachdenken miissen.

OMA: Architektur, Modernisierung, Typologie, Diagramm,
Biiro, Ideologie

AMO: Inhalt, Globalisierung, Identitit, Logo, Netzwerk,
Recherche

Neben den zwei Geschiften, die OMA inzwischen fiir Pra-
da fertiggestellt hat, hat AMO an die dreiBig Projekte ausge-
fithrt, die vielfach den architektonischen Kontext vollends
verlassen. Diese Projekte beinhalteten Beitrige einer Vielzahl
von Disziplinen, was eine Unschirfe vormals klar definierter
Berufsgattungen mit sich bringt. Um diesen Anforderungen
gerecht zu werden, ist AMO halb wie ein Labor, halb wie ein
Studio organisiert. Ahnlich wie in einer Filmproduktion wer-
den um eine feste Kerngruppe wechselnde Teams von Spe-
zialisten angliedert. Bei komplexeren Ausfiihrungsaufgaben
wird die primire Spezialistengruppe zusitzlich mit der Ex-
pertise etablierter Firmen verstirkt. AMO produzierte fiir
Prada Recherchen, Graphiken, Filme, Inneneinrichtungen,
einen Messestand, Ausstellungen, Modenschauen, interakti-
ve digitale Systeme, Systemarchitekturen, Benutzerober-
fliichen, digitale Anwendungen, RFID-Etiketten, Algorith-
men, Verpackungen, Produkte, Datenbanken, Lizenzvertrige,
Prisentationen fiir Pradas Borsengang (der spiter verscho-
ben wurde), Look Books, Tapeten und Parfiimflaschen.

In gewissem Sinne ist die Zusammenarbeit mit Prada der
ZusammenschluB zweier Medienhduser mit einer erfolgrei-
chen Crossmedia Content Distribution. Miuccia Pradas Inhal-
te werden durch eine Modemarke, Rem Koolhaas® Inhalte
durch ein Architekturbiiro verbreitet. Durch die Zusammen-
arbeit sind beide nun auch im jeweils anderen Bereich ver-
ankert. Die Erweiterung der Medienkanile, die AMO in ge-
wissem Sinne geleistet hat, war deshalb nur folgerichtig.
Vermutlich ist beim Prada-Projekt zum ersten Mal die archi-
tektonische Manifestation weniger interessant als die kon-
zeptuellen, technologischen und medialen Zutaten. Das Pro-
jekt, und vor allem die Zusammenarbeit, war selbst ein
mediales Ereignis.

Prada Beverly Hills

Das Prada Epicenter in Beverly Hills besteht aus einer groB-
en Aluminiumkiste, die zwischen den beiden Nachbargebiu-
den aufgehingt zu sein scheint. Ohne Logo und auf der
ganzen Breite zur Strafle gedffnet, stellt das Gebiude dem
travertinverkleideten Kommerzklassizismus der angrenzen-
den Liden von Gucci und Brioni die Asthetik einer Maschine
gegeniiber. Die Schaufenster sind im Boden eingelassen und
enden in kegelformigen Guckkésten. Eine breite zentrale
Treppe fiihrt in das Innere der Aluminiumkiste. Unter der



Treppe erinnert eine mit Spiegelglas und schwarzen und
weiBen Marmorplatten ausgekleidete Nische an das erste
Prada Geschift in der Galleria Vittorio Emanuele II in Mai-
land. Das Innere der Aluminiumkiste ist mit dem Material
Sponge ausgekleidet, das OMA aus der Idee entwickelt hat,
den im Modellbau benutzten Schaum maBstiblich zu ver-
groBern. Rund um den Treppenaufgang, wo auch die Um-
kleiderdume angrenzen, befindet sich eine Membran aus
Glas. Jedes Panel ist ein Laminat, das einen Fliissigkristall-
film einschlieBt, der in 256 Stufen von transparent auf
transluzent geschaltet werden kann. Die Glaspanele werden
iiber Algorithmen und Sensoren gesteuert, Wenn Personen
an der Glaswand entlanggehen, registrieren die Sensoren
deren Position und lassen der Bewegung ein transparent ge-
schaltetes Panel folgen. Der Raum iindert sich so stetig, fast
organisch. Uber der Aluminiumkiste, im zweiten Stock, be-
findet sich ein Penthouse mit der VIP-Abteilung, die den
Rodeo Drive iiberblickt.

Im Vergleich zu den Geschaften in SoHo und Aoyama ist
das Epicenter in Beverly Hills weitaus intimer - mit Ausnah-
me der groBen Offnung zum Rodeo Drive. Die Medienele-
mente im Raum und zwischen den Produkten sind taktil und
interaktiv. Im Aufzug sind Bildschirme installiert, die virtuell
das Innere des Liftschachts abbilden, auf dem immer neue,
sich gegen die Fahrtrichtung bewegende Bilder gezeigt wer-
den. Zudem wurde eine Serie von Internetapplikationen er-
stellt, die in Echtzeit Inhalte aus dem Netz suchen und diese
gemiB den jeweils aktuellen Schlagzeilen und Borsendaten
als bewegte Bildcollagen zusammenstellen. In gewissem Sin-
ne wird das Internet als eine neue Form der Offentlichkeit in
das Innere des Ladens eingeschleust. Der Gesamteffekt ist der
einer architektonischen und digitalen Wunderkammer.

Medienelemente

Zwischen den Kleidungsstiicken hingend und in Tische so-
wie Spiegel eingebaut, enthilt der Laden eine Serie von Ubi-
quitous Display genannten Bildschirmen. Sie erméglichen es,
wechselnde Information und Bildinhalte beliebig im Raum
zu plazieren, im Dialog mit Produkten oder als zeitgendssi-
sche, animierte Ornamentierung. Inhaltlich sind diese sehr
frei und nur lose an Prada orientiert, weniger an narrativer
Stringenz interessiert als an einer bestimmten Weise, die
Welt zu sehen. Aufnahmen aus der Produktion und den
Biiros von Prada mischen sich mit Abschnitten aus italieni-
schen Filmen der Moderne. Eine Saison lang wurde der La-
den in New York z.B. mit Videosequenzen und Bildern aus
einem chinesischen Kaufhaus bespielt, einschlieBlich chine-
sischer Schaufensterpuppen. Diese Installation, ‘Parallel Uni-
verse’ genannt, war ein Versuch, Globalisierung direkt er-
fahrbar zu machen. Die mediale Bespielung des Ladens zielt
dabei nicht auf eine Markenidentitiit, sondern vielmehr auf
ein Abbild von und cin Experimentierfeld fiir die sich stetig
wandelnden Interessen von Prada. Die Idee ist, die Firma in
ihrer ganzen Komplexitit und Realitédt zu zeigen und gleich-
zeitig neue Ideen zu erzeugen.

Neben der Darstellung von Bildinhalten (Aura) bieten die
Bildschirme auch Dienste an. Produktionsskizzen oder Clips
von den Modeschauen in Mailand erlauben es dem Verkaufs-
personal, einen besseren Service zu bieten.

Ubiquitire Information

Mit dem Epicenter in Beverly Hills wurde nach New York
und Tokio das dritte neu konzipierte Geschift fiir Prada
eré6ffnet. Zum ersten Mal kinnen die Liden damit als Teil ei-
ner groBeren digitalen Prisenz verstanden werden. Die Ap-
plikationen, die fiir den Laden in Beverly Hills entwickelt
wurden, sind modular, flexibel und als .ner-Applikation voll
in das Firmennetzwerk von Prada integriert. Der Laden wird
s0 zur Schnittstelle nicht nur fiir Produkte, sondern auch fiir
die digitale Sphire von Prada.

Produkte werden wie in New York mit RFID-Transpondern
versehen. Schon lange wird dariiber spekuliert, daB die Ra-
dio-Frequenz-Identifikations-Technik den Strichcode ersetzen
wird. Nachdem nun Walmart, Tesco und andere GroBhindler
und Vertriebsunternehmen diese Technologie iibernommen
haben, scheint nun eine kritische Masse erreicht zu sein.

Fiir rdumliche Losungen bieten diese Transponder interes-
sante Mdglichkeiten. Jeder von ihnen ist wie eine Nabel-
schnur, die ein reales Objekt mit seiner digitalen Identitit
verkniipft. Werden Riume und Mébelstiicke mit RFID-An-
tennen ausgestattet, konnen sie Objekte oder Aktoren erken-
nen und entsprechend reagieren. Die Gestaltung von Riu-
men verschmilzt mit der Gestaltung von Schnittstellen. Ein
Lagerraum zum Beispiel kann jetzt verstanden werden als
eine real existierende Datenbank, in der jedes markierte Pro-
dukt ein jederzeit abfragbarer Eintrag ist.

Entsprechend gleicht der Laden einer groBen, dreidimen-
sionalen Benutzeroberfliche, die teils Raum, teils Produkt,
teils Gerit und teils virtuelle Information ist. Das Ziel ist, dem
architektonischen Raum die Unmittelbarkeit, Eloquenz und
Benutzerfreundlichkeit des digitalen Raumes zu erméglichen.

Medienraum

Digitale Technologien haben ein AusmaB an Globalisierung
erzeugt, das weder die StraBen und Armeen der Rémer, noch
die Flotten der Briten je erreicht haben. Digitale Technologien
trennen und fiigen zusammen. Sie integrieren groBe Wert-
schépfungs- und Produktionsketten, indem sie Information
und Kapital fast in Echtzeit verschieben kénnen und eine rei-
bungslose Logistik ermdglichen. Sie erzeugen ein immer
priziseres und integrierteres Bild einer globalen Echtzeit.
Gleichzeitig scheint durch die erhéhte Volatilitit des Systems
der Zeithorizont der Zukunft zunehmend niher zu riicken.
Bald werden wir alles iiber das globale Jetzt wissen und
nichts {iber den Moment danach.

Digitale Technologien trennen aber auch. Softwareher-
steller arbeiten daran, Produktionsketten zu zerteilen, die
Einzelteile zu optimieren und digital wieder zusammenzufii-
gen. Réumliche Kontinuitit und die direkte Kontrolle und
Organisation, die sie erméglicht, wird ersetzt durch digitale
Kontrollmechanismen. Dies beriihrt uns nicht nur durch ei-
nen immer héheren Grad an Abstraktion in unseren Arbeits-
prozessen, sondern auch in den immer undefinierteren Orten,
in denen wir existieren. Junkspace, wie ihn Rem Koolhaas
im gleichnamigen Essay beschreibt, ist ein Raum, in dem
Ordnung an virtuelle Strukturen delegiert wurde, in dem die
Wirklichkeit sich zunehmend nach einem virtuellen Rhyth-
mus bewegt.

Das eigentliche Potential, das AMO vor diesem Hinter-
grund postuliert, ist, Architektur als eine metaphorisch ge-
wandte, kulturell positionierte, riumlich und sensorisch ver-
ankerte Ordnungsmethodik zu verstehen, die reale wie
virtuelle Strukturen einschlieBt. Architektonische Typologien
existieren dabei in einem flieBenden Spektrum zwischen
Landschaft, Stadt und Information und Inhalte zwischen
Taktilitdt, Phanomenologie und Virtualitit. Vermutlich kén-
nen nur so neue riumliche Phinomene verstanden und er-
schlossen werden.

Durch die Arbeitsteilung zwischen OMA und AMO kann
Architektur vielleicht zudem wieder ohne allzu groBe inhalt-
liche Alltiren Ridume schaffen, wihrend gleichzeitig eine
strategische, technologische, mediale und organisatorische
Einbindung dabei hilft, soziale, politische und kulturelle Re-
levanz zu erhalten und inhaltliche Nachhaltigkeit zu erzielen.
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